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Resumen: Las estrategias comunicacionales pretenden descubrir mediante un análisis el impacto económico que puede tener la
industria del turismo como espectro generador de desarrollo y empleo en la economı́a de una pequeña localidad de la provincia
del Bolı́var, la Parroquia Balsapamba del Cantón San Miguel. Considerando la oferta turı́stica su clasificación y repercusión en
el entorno de su comuna con empleos directos e indirectos y la creación de pequeñas y medianas empresas que ofrezcan servicios
complementarios o principales de la cadena de valor en la industria de servicios turı́sticos. Esta investigación tiene como su
principal objetivo servir de ejemplo a muchas comunidades que tienen similares fortalezas que les permitirá ver en el turismo una
oportunidad de desarrollo sustentable. Con este podemos concluir que las circunstancias necesarias para que la empresa privada
innove en servicios de alojamiento en la parroquia Balsapamba y los miembros de la Oferta Turı́stica están capacitadas para tomar
las acciones necesarias para incidir en el desarrollo de sostenido de la misma.
Palabras Clave—Estrategias comunicacional, turismo local, apreciación, demanda.
Abstract: The communication strategies aim to discover through an analysis the economic impact that the tourism industry can have
as a generating spectrum of development and employment in the economy of a small town in the province of Bolı́var, Balsapamba
Parish of San Miguel Canton. Considering the tourism offer, its classification and repercussion in the environment of its commune
with direct and indirect jobs and the creation of small and medium enterprises that offer complementary or main services of the
value chain in the tourism services industry. This research has as its main objective to serve as an example to many communities
that have similar strengths that will allow them to see tourism as an opportunity for sustainable development. With this we can
conclude that the necessary circumstances for the private company to innovate in hosting services in the Balsapamba parish and
the members of the Tourist Offer are able to take the necessary actions to influence the sustainable development of the same.
Keywords—Communication strategies, local tourism, appreciation, demand.
INTRODUCCIÓN
L as costumbres, tradiciones, gastronomı́a y los maravillo-sos destinos turı́sticos con los que cuenta Ecuador en la
Costa, Andes, Amazonia y Galápagos son parte de nuestra
riqueza.
Las presentes y futuras generaciones debemos cuidar con
esmero cada rincón de nuestro bello territorio porque somos
afortunados de tener flora y fauna únicas en el planeta. El
ministerio de turismo trabaja cada dı́a para impulsar el desa-
rrollo de un turismo consciente e invita a los ecuatorianos y
extranjeros a amar la vida descubriendo los encantos naturales
que tiene el Ecuador (boletin del ministerio de turismo, 2012).
(Boletı́n del Ministerio de Turismo Julio - Agosto 2012)
Desde hace más de diez años el Ecuador ha tomado algunas
iniciativas claras y significativas inversiones que fortalezcan
la competitividad de la industria del turismo nacional como
la realización del evento Miss Universo 2004, La campaña
mundial All You Needs Ecuador y la cuña publicitaria en
el Súper Tazón 2015. Hitos de la historia y desarrollo de
esta industria en el paı́s, con el objetivo de llevar a Ecuador
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como potencia turı́stica a lo más alto de las ofertas en el
mercado mundial, y evidencia de esto es que el Ecuador fue
reconocido con catorce premios de los que ocho corresponden
a la categorı́a Sudamérica y seis a Ecuador.
Oriundos de poblaciones como Balsapamba, de parroquias
como Las Guardias, y del cantón Guaranda, esperan que la
rehabilitación de la carretera atraiga mayor número de turistas
locales y nacionales.
Bolı́var, Provincia de la sierra Ecuatoriana que es producto
de la desmembración territorial que sufrió la Provincia de
Los Rı́os el 15 de mayo de 1884, está ubicada en las faldas
del volcán Chimborazo en el centro de la cordillera de los
Andes que atraviesa al Ecuador. Esta es una de las provincias
menos pobladas del paı́s con 183 641 Hab. En una extensión
territorial de 3 254 km2 con una densidad poblacional de 56,44
habitantes por kilómetro cuadrado. La provincia se encuentra
dividida en siete cantones que son: Las Naves, Echeandia,
Guaranda, Caluma, Chimbo, San Miguel, Chillanes, siendo su
capital la ciudad de Guaranda ubicada en la parte norte este
de la provincia con una población de 21 877 habitantes según
el censo realizado en el 2010 por el (inec.gob.ec, 2010).
La Parroquia Balsapamba perteneciente al Cantón San Mi-
guel del Bolı́var es una pequeña comuna de caracterı́sticas
limitadas en sus servicios, como la falta de agua potable,
internet, energı́a eléctrica (regular), centros de salud, y centros
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de educación con un servicio digno, carreteras que en buen
estado y sean favorables al comercio y que permitan el acceso
comercial a la localidad, estos y otros son algunos indicadores
sociales o de calidad de vida que caracterizan la pobreza de
sus habitantes.
DESARROLLO
El mejoramiento del estado de las carreteras que unen a
Balsapamba con Guaranda y Babahoyo han permitido que los
pobladores de localidades cercanas como Guayaquil, Duran,
Milagro, Babahoyo, Guaranda, San Miguel, Vinces y otros.
Visiten y disfruten de sus ofertas turı́sticas naturales tales
como cascadas, rı́os, avistamiento de orquı́deas y paisajes del
subtropical andino. Creando el interés en los inversionistas
públicos y privados en mejorar la oferta creando balnearios
artificiales, comedores, hosterı́as, y locales de artesanı́as o
actividades diversas y relacionados con el turismo.
Situación que ha permitido que muchos pobladores pasen a
formar parte de la masa laboral activa sin perjudicar su entorno
y respetando sus tradiciones, aprovechando los beneficios que
la naturaleza generosamente ha puesto en esta localidad de la
Provincia del Bolı́var.
Una administración responsable de las empresas que forman
parte de las ofertas turı́sticas que tiene la parroquia permitirá
el continuo desarrollo de esta localidad. Esto siempre que se
respete su naturaleza o el uso de ella sea amistoso con el medio
ambiente, caso contrario será un fuente de riqueza no renova-
ble que se ira deteriorando con el uso irresponsable de parte
de usuarios y administradores de los negocios protagonistas
de esta cadena de valor.
Este proyecto pretende identificar la importancia que ha
tenido la actividad turı́stica para la parroquia con el propósito
de concientizar a todos los actores de su entorno y motivar
al uso y administración de su naturaleza de manera técnica y
responsable para el beneficio de sus pobladores.
Dentro de la investigación se ha encontrado información
que se considera necesario adjuntar como:
“Turismo: Un desafı́o frente a la pobreza”.
La organización de las naciones unidas ha establecido
que “el turismo comprende las actividades que realizan las
personas durante sus viajes y están en lugares distintos al de
su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un año, con fines de ocio, por negocios y por otros
motivos turı́sticos, siempre y cuando no sea desarrollar una
actividad remunerada en el mismo lugar visitado”.
El turismo cuenta con un amplio espectro de posibilidades
para contribuir con la lucha contra la pobreza a nivel mundial,
sea ha dicho que el turismo representa más del 10 % del
PIB mundial y genera más de 230 millones de empleos. En
los paı́ses en desarrollo en el año 2007 el turismo genero
ganancias en el extranjero mayores a 260 mil millones de
dólares de los estados unidos seis veces más de lo generado
en 1990.
El desafı́o que encara los gobiernos y los pueblos de
las américas supone asegurar un crecimiento con equidad
e incluye entre otras acciones la revisión y posibilidad de
cambios a nivel de instituciones, leyes, normas y prácticas para
evitar que se continúe generando y perpetuando la pobreza.
Comprende en el mismo sentido, gestiones públicas – priva-
das orientadas a permitir que los grupos sociales y económi-
camente vulnerables puedan integrarse mejor a los procesos
económicos y aprovechar las oportunidades para mejorar su
bienestar económico y social (Ministeriode Turismo de El
Salvador, 2011).
A nivel nacional también existe una tendencia a enfocar
los esfuerzos a un Turismo rural, consciente y amigable con
el medio ambiente, cuidando el entorno, ası́ referimos el
siguiente enunciado del Ministerio de Turismo en su Boletı́n:
El “turismo consciente” es una propuesta liderada por el
ministerio de turismo que se consolido en el seminario interna-
cional realizado en Quito, con la participación de autoridades,
empresarios, académicos, medio de comunicación y organismo
internacional como la organización mundial del turismo, cuyos
aportes permitieron plasmar en papel el primer concepto que
a continuación se transcribe: “ Turismo consciente”. Es amar
la vida. El turismo consciente es una experiencia de vida
transformadora que genera un crecimiento personal que nos
convierte en mejores seres humanos.
Este nuevo concepto se sustenta en los principios de sos-
tenibilidad y ética, promueve los valores de paz, amistad y
el respeto por el amor a la vida como esencia de la práctica
turı́stica. Constituye un pacto de convivencia, responsabilidad,
respeto mutuo y comunicación entre los agentes turı́sticos
de las comunidades emisoras y receptoras; el turista y el
patrimonio natural y cultural.
El “Turismo consciente” es un concepto vivo dinámico y
en constante construcción, es una experiencia de dar y recibir
(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2012).
La Parroquia Balsapamba perteneciente al Cantón San Mi-
guel del Bolı́var es una pequeña comuna de caracterı́sticas
limitadas en sus servicios, como la falta de agua potable,
internet, energı́a eléctrica (regular), centros de salud, y centros
de educación con un servicio digno, carreteras que en buen
estado y sean favorables al comercio y que permitan el acceso
comercial a la localidad, estos y otros son algunos indicadores
sociales o de calidad de vida que caracterizan la pobreza de
sus habitantes.
La lenta y desapercibida economı́a que agonizaba en la
parroquia era basada en actividades agrı́colas y pecuarias,
como el cultivo de naranja, la crianza de aves y porcinos
para la producción de su carne. Sin embargo la cadena de
valor implı́cita en este tipo de operaciones no generaba mayor
empleo, ni ingresos que los permitidos por la variabilidad de
precios del mercado, y sus volúmenes no son suficientes para
la demanda local.
La implementación de una estrategia integral de comuni-
cación implica la composición de diferentes elementos co-
mo simbologı́a, logotipo, slogan, jingle, colores, tipografı́as,
mensaje de campaña, entre otros aspectos que deben estar
orientados de manera especı́fica y directa a la atención del
mercado objetivo, según sus necesidades y deseos. Esto es
un fragmento de lo que presenta esta propuesta que pretende
desarrollar el sector turı́stico de la parroquia Balsapamba.
Pero para su ejecución es necesaria la gestión principal del
Gobierno Autónomo Descentralizado del Cantón San Miguel
para impulsar la oferta turı́stica de su parroquia ya que, por las
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caracterı́sticas que la representan se considera que puede ser
un potencial destino turı́stico con gran acogida en la demanda
de la ciudad de Guayaquil.
Primero es necesario identificar las caracterı́sticas del
mercado objetivo, aspectos como: sus ingresos, sus formas
de pago, la composición de integrantes en la familia, los
grupos de referencias, y es en base a esta información que
se desarrollaran paquetes turı́sticos que oferten diferentes
actividades de recreación que sean del interés del turista, una
vez que estén definidas las bondades del servicio turı́stico
que se ofertarán. Entonces se definirá la conceptualización
de este producto mediante una marca que represente todos
estos privilegios expuestos a quienes visiten el destino.
Finalmente se decidirá las técnicas de difusión mediante
medios convencionales y no convencionales que posicionen
la marca en la mente del consumidor y conviertan de esta
su destino predilecto al elegir la sierra como región para
vacacionar.
Marketing Turı́stico
Los dos principales sectores que comprenden las actividades
que llamamos turismo son la hostelerı́a y los viajes. Por eso,
a lo largo de este libro, nos referimos a esto dos sectores.
El éxito en el marketing de hostelerı́a depende de mucho del
sector de viajes en su conjunto. Por ejemplo, muchos clientes
de hoteles y de complejos turı́sticos compran paquetes que ha
diseñado lo Mayoristas y que se venden a través de las agen-
cias de viajes. Al aceptar a participar en paquetes preparados
por los mayoristas los hoteles sortean de manera eficaz a sus
competidores. De igual forma, los hoteles y las compañı́as de
alquiler de coches han desarrollado relaciones de cooperación
con lı́neas aéreas para vender paquetes combinados a personas
que vuelan con frecuencia.
El éxito de las lı́neas de cruceros es realmente el fruto de un
Marketing coordinado entre distintos miembros del sector de
viajes. Por ejemplo Turismo Valencia (España) querı́a captar
en el sector de lı́neas de cruceros por lo que hizo un marketing
intenso del destino, en colaboración con la autoridad portuaria
que han llevado a que compañı́a del calibre de MSC conviertan
en puerto de embarque de uno de sus buques. Tras haberles
convencidos, promocionaron a Valencia entre las principales
agencias de viajes. Este hecho resulto fundamental ya que las
agencias de viaje representan el 95 % de todo el negocio de
lı́neas de crucero.
Como consecuencia se ha conseguido que el ejercicio
2010 haya sido uno de los mejores años para los cruceros
en Valencia. Este es solo el principio de la cooperación
comercial en el sector de viajes para promocionar las lı́neas
de cruceros. Esto requiere coordinar el precio la promoción
y la oferta de estos paquetes como en el caso de Massport.
Las oficinas gubernamentales u oficiales juegan un papel
importante a través de la promulgación de normas que
permiten impulsar el sector y a través de la promoción de sus
regiones autonomı́as y naciones.
Orientación hacia el consumidor
La finalidad de un negocio es conseguir y mantener clientes
satisfechos y rentables. Se atrae y se retiene a los clientes
cuando se satisfacen sus necesidades. No solo vuelven al mis-
mo crucero, hotel, empresa de alquiler de coches o restaurante,
sino que también hablan favorablemente a otros.
¿Qué pasa con los beneficios? Los directores de empresas
turı́sticas actúan a veces como si los beneficios de hoy fuesen
una prioridad y la satisfacción del cliente fuese secundaria.
Esta actitud arruina a una empresa a medio y largo plazo,
ya que esta se encuentra con menos clientes que repiten y
se enfrentan cada vez más con comentarios negativos. Los
directores de éxito comprenden que los beneficios se ven
mejor como la consecuencia de dirigir bien un negocio que
como su único propósito. Cuando una empresa satisface a sus
clientes, los clientes pagaran un precio justo por el producto.
Un precio justo incluye un beneficio para la empresa (Kotler,
Bowen, Makens, & Garcia de Madriaga, 2011).
¿Qué es el Marketing en el sector turı́stico?
En el sector turı́stico se cree a menudo y sin dudarlo que
el marketing y las ventas son lo mismo. El departamento de
ventas es uno de los más visibles en el hotel. Los directores
de ventas ofrecen a los futuros clientes visitas guiadas y los
invitan a los restaurantes, tiendas y bares del hotel. Por esop
el departamento de ventas es muy visible, mientras que la
mayorı́a de las áreas no promocionales del departamento de
marketing trabajan a puerta cerrada. En el sector de restaura-
ción, mucha gente confunde el marketing con la publicidad y
la promoción de ventas. No es raro oı́r decir a los directores
de restaurante que no creen en el marketing, cuando lo que
quieren decir realmente es que están decepcionados con el
impacto de su publicidad.
En realidad, la venta y la publicidad son solo dos de las
funciones del marketing, y, a menudo, no las más importantes.
La publicidad y las ventas son componentes del elemento de
comunicación del mix de marketing. Otros elementos son el
producto, precio y la distribución.
El marketing también incluye la investigación, los sistemas
de información y la planificación (Kotler, Bowen, Makens, &
Garcia de Madriaga, 2011).
Oferta del mercado: productos, servicios y experiencias.
Las necesidades y deseos de los clientes se satisfacen mediante
una oferta al mercado compuesta de cierta combinación de
elementos tangibles, servicio de información o experiencia.
A menudo asociamos productos a largo tangible o algo que
tiene propiedades fı́sicas (Por ejemplo, una habitación de hotel
o un filete que nos sirven en un restaurante) En la industria
turı́stica los productos intangibles que incluyen los servicios al
cliente y la experiencia son más importantes que los productos
tangibles. Los directivos de complejos turı́sticos saben que
sus huéspedes se quedaran con los recuerdos de su estancia,
por lo que intentan crear experiencia que generen recursos
agradables. Con en el lanzamiento de The Reserve en Playa
del Carmen, Sol Meliá trata de crear un oasis de diseño y
decoración contemporáneos para el cliente sofisticado que lo
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quiere todo por ello trata de convertirse en el máximo estándar
de los resort todo incluido como dice su vicepresidente y
consejero delegado, Gabriel Escarrer ”Nos concentramos en
productos que satisfagan las nuevas demandas y las expec-
tativas de muestreos clientes, que hoy buscan hoteles más
sostenibles atractivos, exclusivos y al precio más competitivo
del mercado. Marriot provee de safaris delfines en la playa de
su propiedad y rafting en el estado de Utah en Estados Unidos,
Sol Meliá utiliza recursos del destino para crear experiencia
a sus invitados que recordaran siempre. Las compañı́as aéreas
no estadounidense han creado un nuevo nivel de mercado de
lujo para sus pasajeros de primera clase tanto Lufthansa como
Air France han creado un servicio personalizado superior al de
primera clase. Los pasajeros de este nivel en Frankfurt pueden
llegar al aeropuerto con antelación y disfrutar de una comida
gourmet y un encuentro privado con asociaciones en un lugar
privado, pueden disfrutar de un baño de burbujas, fumar un
puro ser conducidos directamente al avión en un mercado o
en un Porsche, y embarcar en el avión por un acceso separado
este servicio personalizado ha sido tan acogido que la venta
de billetes de esta clase se ha incrementado en 40 %.
Una oferta de mercado influye mucho más que productos
fı́sicos o servicios. Los consumidores deciden qué experiencia
tener, que destinos turı́sticos visitar, en que hoteles pernotar y
que restaurante frecuentar para el consumidor todo estos son
productos (Kotler, Bowen, Makens, & Garcia de Madriaga,
2011).
Diseño de una estrategia de marketing orientada al cliente
Cuando se comprende perfectamente a los clientes y al
mercado, la dirección de marketing puede diseñar una
estrategia orientada al cliente. Definimos la dirección de
marketing como el arte y la ciencia de elegir los mercados
objetivos y crear relaciones rentables en los mismos. El
objetivo del director de marketing debe responder a dos
preguntas importantes:¿ A qué clientes vamos a atender (cuál
es nuestra propuesta de valor)? (Kotler, Bowen, Makens, &
Garcia de Madriaga, 2011).
Enfoque de marketing social
Un principio del marketing ilustrado que sostiene que una
empresa debe tomar buenas decisiones de marketing teniendo
en cuenta los deseos de los consumidores, los requisitos de
la empresa, los intereses a largo plazo de la sociedad (Kotler,
Bowen, Makens, & Garcia de Madriaga, 2011).
Expectativas del cliente
Están basadas en la experiencia de compras pasadas, en las
opiniones de amigos y en la información del mercado (Kotler,
Bowen, Makens, & Garcia de Madriaga, 2011).
Gestión de las relaciones con los clientes
Engloba el análisis de información desagregada sobre cada
cliente y la gestión de todos los puntos de contacto con la
intención de maximizar la lealtad del cliente (Kotler, Bowen,
Makens, & Garcia de Madriaga, 2011).
RESULTADOS
Procesamiento del primer instrumento de recolección de la
información: Encuesta aplicada en la ciudad de Guayaquil
a personas pertenecientes a nivel socioeconómico medo y
medio alto.
1. ¿Cuántas veces viaja en el año?
Tabla 1. Frecuencia de viajes.
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
No viaja 5 7.35 %
1 vez 21 51.47 %
2 a 5 veces 37 30.88 %
más de 5 7 10.29 %
Total 68 100 %
Fuente: Los autores
Figura 1. Frecuencia de viajes
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
En consideración a la tabla No 1 un 52 % de los encuestados
en la ciudad de Guayaquil. Viaja entre 2 y 5 veces al año, un
31 % viaja solo una vez, el 10 % viaja más de 5 veces y el
7 % no viaja durante el año.
2. Cuando viaja ¿a qué lugares usualmente lo hace?
Tabla 2. Destinos turı́sticos frecuentes
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
Sierra 16 23.53 %
Costa 43 63.24 %
Amazonı́a 0 0.00 %
Galápagos 0 0.00 %
Extranjero 4 5.88 %
Ninguna 5 7.35 %
Total 68 100 %
Fuente: Los autores
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Figura 2. Destinos turı́sticos frecuentes
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
De acuerdo a la tabla No 2 la gran mayorı́a de los encuestados
viaja frecuentemente a la región costa, el resto viaja a la
región sierra o al extranjero, la Amazonı́a y Galápagos no
cuentan como destinos frecuentes turı́sticos.
3. ¿Cuál suele ser el motivo de su viaje?
Tabla 3. Motivos de viaje
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
Negocio 4 5.88 %
Placer 59 86.76 %
Ninguna 5 7.35 %
Total 68 100 %
Fuente: Los autores
Figura 3. Motivos de viaje
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
La tabla No 3 indudablemente muestra que los encuestados
cuando viajan lo hacen por distracción, por vacacionar en
fin por para distraerse lo que abre la puerta para destinos
turı́sticos como Balsapamba, apenas un 6 % viaja por negocios.
4. ¿Qué Región del paı́s le gustarı́a visitar?
Tabla 4. Destinos turı́sticos potenciales
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
Sierra 15 22.06 %
Costa 5 7.35 %
Amazononı́a 8 11.76 %
Galápagos 12 17.65 %
Extranjero 26 38.24 %
Ninguna 2 2.94 %
Total 68 100 %
Fuente: Los autores
Figura 4. Destinos turı́sticos potenciales
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
La tabla No 4 Muestra que la mayorı́a desearı́a viajar al
extranjero, pero en segundo puesto esta la sierra con un 22 %
el cual es un porcentaje importante, y de relevancia para
la presente tesis puesto que la oferta turı́stica en estudio se
ubica en esa región.
5. Si usted viajara a algún lugar de la Sierra ecuatoriana,
de las siguientes actividades ¿cuáles le gustarı́a hacer?
Tabla 5. Expectativas de Opciones de actividades turı́sticas en Sierra
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
Museos 3 4.41 %
Balnearios 57 83.82 %
Cascadas 63 92.65 %
Hiking 31 45.59 %
Canopy 66 97.06 %
Caballos 57 83.82 %
M. Bike 35 51.47 %
Trapiches 6 8.82 %
Pescar 37 54.14 %
Bailar 53 77.94 %
Otra 22 32.35 %
Ninguna 2 2.94 %
Fuente: Los autores
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Figura 5. Expectavicas de opciones de actividades turı́sticas en Sierra
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
Tomando en cuenta que el encuestado puede escoger más de
una respuesta, en la tabla No 5 Muestra que los Balnearios,
la visita a cascadas naturales, el canopy, los paseos acaballo,
y los lugares para bailar lideran la preferencia de los
encuestados con aceptaciones entre el 78 % y el 93 %, en un
segundo grupo están el hiking, el montain bike y la pesca
deportiva, con niveles del 46 %, 51 % y 54 % respectivamente,
lo cual denota un mercado interesante para estas actividades.
Los museos y trapiches tienen una aceptación muy baja,
inferior al 5 %.
6. ¿Sabı́a usted que en la provincia de Bolı́var a 90
minutos de Guayaquil existe la parroquia Balsapamba?
Tabla 6. Presencia en la mente del consumidor como opción turı́stica
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 23 33.82 %
No 45 66.18 %
Total 68 100 %
Fuente: Los autores
Figura 6. Presencia en la mente del consumidor como opción turı́stica
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
De acuerdo a la tabla No 6 El 66 % de los encuestados, no
sabe de la existencia de Balsapamba lo que vuelve imposible
que este grupo de personas visite la locación.
7. ¿Ha viajado usted alguna vez a la parroquia
Balsapamba?
Tabla 7. Nivel de visitas a Balsapamba
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 14 20.59 %
No 54 79.41 %
Total 68 100 %
Fuente: Los autores
Figura 7. Nivel de visitas a Balsapamba
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
Por lo mostrado en la tabla No 7 el 79 % de los encuestados
no ha visitado Balsapamba, además de 23 personas que
admitieron conocer la existencia de Balsapamba, 9 (el 39 %)
no ha visitado el lugar, en estos dos últimos cuadros se ve
que la promoción de Balsapamba como destino turı́stico no
es la suficiente.
Los Cuadros del 8 al 10 aplican para las personas que
han viajado a Balsapamba
8. ¿De cuántos dı́as fue su estadı́a en la parroquia
Balsapamba?
Tabla 8. Número de dı́as de estadı́a
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
Solo el dı́a 5 35.71 %
Fin de semana 6 42.86 %
4 dı́as 3 21.43 %
Semana 0 0.00 %
Más de una semana 0 0.00 %
Total 14 100 %
Fuente: Los autores
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Figura 8. Número de dı́as de estadı́a
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
Los datos de la tabla No 8, muestran que de las personas
que viajaron a Balsapmaba el 36 % se queda solo durante
el dı́a y por ende este grupo no aportó al ingreso de
los hoteles de Balsapamba, el 43 % se quedó el fin de
semana y el 21 % se quedó 4 dı́as por el feriado de carnaval,
estos clientes si contribuyen a los ingresos hoteleros del sector.
9. Sabiendo que cuenta con paisajes, parque acuático,
balnearios, cascadas naturales y otras atracciones, ¿Serı́a
de su interés visitarla?
Tabla 9. Clientes potenciales
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 48 88.89 %
No 6 11.11 %
Total 14 100 %
Fuente: Los autores
Figura 9. Clientes potenciales
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
El indica que el potencial de clientes es alto debido a que
el 89 % de los encuestados que no han visitado Balsapamba
estarı́an dispuestos a ir y experimentar un lugar distinto y
nuevo. Esto demuestra el potencial que tiene esta parroquia
como destino turı́stico y por ende un generador de ingresos
para el cantón de San Miguel.
10. ¿Cuántos dı́as serı́a su estadı́a si usted visitará
Balsapamba?
Tabla 10. Duración potencial de estadı́a
OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE
Solo el dı́a 12 22.22 %
Fin de semana 24 44.44 %
4 dı́as 10 18.52 %
Semana 1 1.85 %
Más de una semana 1 1.85 %
Ningún dı́a 6 11.11 %
Total 54 100 %
Fuente: Los autores
Figura 10. Duración potencial de estadı́a
Fuente: Autores.
Análisis e interpretación
Observando la tabla No 10 vemos que el 44 % de los
encuestados están dispuestos a quedarse el fin de semana
en Balsapamba, lo que quiere decir que estos clientes están
dispuestos a generar ingresos a varias unidades de negocios
pertenecientes a la oferta turı́stica de Balsapamba. Incluso hay
un 19 % adicional que pasarı́a algún feriado en Balsapamba
lo que generarı́a aún mayores ingresos.
CONCLUSIONES
Las gestiones de las empresas públicas y privadas que inciden
en el desarrollo de la oferta turı́stica de la parroquia Balsa-
pamba son las siguientes:
Empresa Pública: Tiene dos tipos de acciones unas
indirectas y otras directas, las acciones indirectas son
las obras públicas en el sector de vialidad que permiten
una accesibilidad optima a la parroquia Balsapamba
la cual permite la afluencia de turistas. Las acciones
directas son promociones del carnaval realizadas por la
Junta Parroquial por medio de la elección de la Reina
del Carnaval y las Comparsas. Otra acción directa es
la administración del Parque Acuático ejecutada por el
GADP de Bolı́var.
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Empresa Privada: Sus acciones son directas y están
limitadas a mantener bajos precios con el fin de atraer
al cliente para que dentro del local consuma más. Otra
acción es basar su estrategia comunicacional en el boca,
oı́do, boca. Las Empresas Privadas no toman mayores ac-
ciones debido a que no tienen el conocimiento necesario
para implementar las medidas adecuadas para desarrollar
la oferta turı́stica y tampoco tienen la liquidez necesaria
para asignar un presupuesto destinado a esta tarea.
Las circunstancias necesarias para que la empresa privada
innove en servicios de alojamiento en la parroquia Balsapamba
son los siguientes:
Los miembros de la Oferta Turı́stica están capacitados
para tomar las acciones necesarias para incidir en el
desarrollo de sostenido de la misma.
Existe la liquidez necesaria para financiar las inversiones
pertinentes que permitan la innovación y el desarrollo
progresivo de la Oferta Turı́stica Balsapambeña.
Se cuenta con un apoyo directo del Sector Público que
propicie las circunstancias antes mencionadas.
Las acciones que deben realizar los gobiernos seccionales para
impulsar el desarrollo de la oferta turı́stica de la parroquia
Balsapamba son las siguientes:
Capacitar a la Oferta Turı́stica Balsapambeña para que
cuente con los conocimientos que le permitan innovar y
desarrollarse significativamente.
Promover financiamientos que impulsen el desarrollo de
la Oferta turı́stica hacia la innovación de servicios de
alojamiento.
Crear una campaña de difusión a que destaque a Balsa-
pamba como destino turı́stico.
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